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У статі проаналізовано основні положення стосовно визначення 
особливостей рекламування тематичних мистецьких заходів. Також визначено 
специфіку організації рекламної кампанії для соціокультурних заходів. У 
процесі дослідження визначено 3 основні групи ознак, з якими безпосередньо 
мають взаємодіяти організатори. Також на основі дослідження способів 
просування заходу ми розробили методи, які майбутні організатори можуть 
використовувати у своїй діяльності для рекламування мистецьких заходів. 
 Ключові слова: мистецький захід, рекламування, рекламна кампанія, 
культурний захід, просування. 
 
Актуальність теми дослідження. На сьогоднішній день тематичні 
мистецькі заходи є актуальними в соціокультурному просторі. Вони 
забезпечують широкі можливості для спілкування та обміну інформацією. 
Також мистецькі заходи спрямовані для духовного та культурного збагачення. 
Вони стали невід’ємною складовою нашого життя.  
Основним питанням, з точки зору організації заходу, є  таке: як зробити 
його (захід) цікавим та популярним. Саме тому в статті ми маємо дослідити 
елементи рекламування мистецьких заходів, адже це залишається основним 
методом інформування та зацікавлення людей. 
Мета роботи. Дослідження засобів рекламування мистецьких заходів, а 
також визначення основних засобів для рекламної кампанії, та дослідження 
їхньої специфіки.  
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Об’єктом дослідження є рекламні кампанії тематичних мистецьких 
заходів. 
Предметом дослідження є виявлення особливостей рекламування 
тематичних мистецьких заходів. 
Враховуючи специфіку рекламування мистецького заходу в першу чергу 
потрібно враховувати час його проведення. В більшості випадків немає часу 
для тривалої рекламної кампанії. В такому разі відсутня можливість циклічно 
вести роботу в напрямку просування, оновлення та поліпшення креативу. В 
окремих випадках майже неможливо відслідковувати динаміку та внести 
потрібні корективи [6]. 
Подача і поширення інформації про той чи інший культурний захід, 
інакше кажучи, просування заходу, може здійснюватися різними способами. 
А.В. Катернюк під просуванням розуміє «сукупність різних видів діяльності з 
доведення інформації про переваги товару чи послуги до потенційних 
споживачів і стимулювання виникнення в них бажання його купити. 
Просування продукту полягає в використанні в певній пропорції чотирьох 
основних компонентів: реклами , методів стимулювання збуту, прямого 
маркетингу та особистих продажів, а також методів зв'язку з громадськістю»[3, 
23 c.]. 
Що стосується реклами, то сфера її впливу досить велика. Існує безліч 
видів класифікацій реклами, але основною її ознакою вважається друковане, 
рукописне, усне або графічне освідомлення про особу, товар, послугу чи 
громадський рух, відкрито що йде від рекламодавця і оплачений нею з метою 
збільшення збуту, розширення клієнтури, одержання голосів або публічного 
схвалення [4]. 
На нашу думку, основна мета реклами полягає в мотивуванні, видозміні 
або посилені почуттів, переконань, думок чи поведінки споживача. 
Таким чином, основними ознаками просування культурного заходу за 
допомогою реклами є: 
1. Поширення інформації; 
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2. Використання різних майданчиків, каналів для її розповсюдження; 
3. Комерція; 
4. Збільшення зацікавленості і відвідуваності; 
5. Переконання споживача, формування бажань і управління його 
поведінкою. 
Тому за короткий час нам потрібно зосередити увагу на співпрацю в 
трьох аспектах: це заохочення відвідувачів, співпраця зі спонсорами та ЗМІ [2]. 
Тож, за допомогою реклами створюється і просувається певний образ 
заходу з метою інформування про нього якомога більшої кількості людей, а 
також з метою викликати бажання його відвідати [1, 198 c.]. 
Спонсором може виступати як сам захід для створення гарного ставлення 
та формування певного позитивного образу у свідомості суспільства. З іншого 
боку він може бути об'єктом, на який поширюється спонсорська діяльність [5]. 
Способи просування пов'язані з методами, які використовуються для 
організації, проведення заходу та поширення інформації про нього. До 
основних методів просування культурного заходу можна віднести: 
1. Інформування цільової аудиторії через засоби масової інформації 
(через телебачення, радіо, безкоштовні прес-релізи, прес-конференції, статті в 
періодичних виданнях про майбутній захід); 
2. Поширення друкованої продукції (каталоги, прес-релізи, листівки); 
3. Кіно та фотографія (демонструється трейлер, що містить 
інформацію про захід (тема заходу, місце, час проведення, вікові обмеження і 
т.д.), або це може бути відео запрошення з аналогічною інформацією); 
4. Усне мовлення (виступ на конференціях, виставках, інтерв'ю та т.д. 
з метою поінформувати аудиторію про майбутній захід); 
5. Особливим пунктом можна виділити інформування цільової 
аудиторії через інтернет, особливо через соціальні мережі. 
Після вибору методів рекламування культурного заходу необхідно 
правильно організувати підготовку для проведення даного проекту. Для цього 
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важливо послідовно розробити основні етапи рекламної кампанії. Традиційно 
виділяють 3 етапи: підготовчий, основний і заключний. 
В рамках підготовчого етапу необхідно провести експертний аналіз цілей 
заходу, провести аналіз громадської думки та сформулювати завдання. 
Основний етап характеризується розробкою і плануванням елементів 
просування культурного заходу. В неї включається: 
1. Створення «інформаційних приводів», налагодження зв’язків 
(контактів) з людьми, групами або соціальними верствами населення, від яких 
залежить успішне проведення заходу; 
2. Проведення рекламної кампанії; 
3. Поточний моніторинг (контроль) ефективності дій при проведенні 
заходів по зв'язках з громадськістю. 
Заключний етап рекламної кампанії культурного заходу включає оцінку 
результатів роботи і гучний відголосок про захід в ЗМІ, так званий пост-анонс. 
Що має сформувати позитивну думку аудиторії про проведений захід і якісно 
розрекламує результати заходу та інформаційний блог. 
Висновки. У результаті дослідження доведено, що рекламування 
культурного заходу є складним процесом, який вимагає ретельної підготовки. 
Організатори мають короткі терміни реалізації рекламної кампанії. Вони 
повинні співпрацювати з трьома групами, які включають відвідувачів, 
спонсорів та ЗМІ. Головна задача організаторів полягає у визначенні цільової 
аудиторії, шляхів просування та планування заходу для задоволення потреб 
відвідувачів та комерційних цілей. Також важливою складовою є підтримка 
балансу в рекламі, щоб аудиторія, яка відвідала захід не відчула сильний натиск 
нав’язливої реклами. Тож можна вважити, що мистецький культурний захід 
являє собою унікальний, комплексний інструмент впливу на формування 
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ОСОБЕННОСТИ РЕКЛАМИРОВАНИЯ ТЕМАТИЧЕСКИХ 
ХУДОЖЕСТВЕННЫХ МЕРОПРИЯТИЙ 





В статье проанализированы основные положения относительно 
определения особенностей рекламирования мероприятий в сфере искусства. 
Также определена специфика организации рекламной кампании для 
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социокультурных мероприятий. В процессе исследования определены 3 
основные группы признаков, с которыми непосредственно должны 
взаимодействовать организаторы. Также, на основе исследования способов 
продвижения мероприятия мы разработали методы, которые будущие 
организаторы могут использовать в своей деятельности для рекламирования 
мероприятий. В виде выводов предложено 3 основных этапа, на которые 
делится рекламная кампания художественного мероприятия. 
Ключевые слова: художественное мероприятие, рекламирование, 
рекламная кампания, культурное мероприятие, продвижение. 
 
 
FEATURES OF ADVERTISING THEMATIC ART MEASURES 





This article is about the analyzing of main provisions regarding the definition 
of the features in advertising of art events. The specificity in organizing promotional 
campaigns for social and cultural events is also determined. Three main groups of 
indications was identified, which the organizers should directly interact in the 
research process. Also based on a study of ways to promote the event, we have 
developed methods that future organizers can use in their activities to advertise 
events. In the form of conclusions, three main stages are proposed, into which the 
advertising campaign of an art event is divided. 
Key words: art event, advertising, advertising campaign, cultural event, 
promotion. 
